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El principal propósito de este presente trabajo fue comprender si existía una  
influencia del  marketing relacional en la fidelización de los clientes GOBAZA S.A.C, 
San Martín de Porres, 2017, debido a que muchas empresas Mypes no ejecutan 
una gestión empresarial apropiada, ya que se basan en los conocimientos 
aprendidos por el tiempo, en su mayoría son gente emprendedora. El diseño de la 
Investigación fue de tipo no experimental de corte transversal. Su población estuvo 
conformada por 102 clientes de la empresa GOBAZA S.A.C. en San Martín de 
Porres. Por lo que se tomó una muestra de 81 personas las cuales fueron 
encuestadas mediante un cuestionario que consto de 20 preguntas tipo Likert; entre 
hombres y mujeres. 
Las conclusiones del campo de estudio dieron como resultado que el marketing 
relacional influye de manera positiva en la fidelización de los clientes de la empresa 
GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017.  
Palabras claves: Marketing relacional – Fidelización. 
ABSTRAC 
The main purpose of this present work was to understand if there was an influence 
of relational marketing in customer loyalty GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 
2017, because many Mypes companies do not execute an appropriate business 
management, since they are base on the knowledge learned through time, most of 
them are enterprising people. 
The design of the Investigation was of non-experimental type of transversal cut. It’s 
00population consisted of 102 clients of the company GOBAZA S.A.C, in San Martín 
de Porres. So we took a sample of 81 people who were surveyed using a 
questionnaire consisting of 20 Likert-type questions; between men and women. 
The conclusions of the field of study showed that relational marketing has a positive 
influence on customer loyalty of the company GOBAZA S.A.C, San Martín de 
Porres, 2017. 
Keywords: Relationship Marketing – Lyalty.  
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I.  INTRODUCCIÓN 
Detallaremos como el marketing relacional ha venido evolucionando el 
mundo empresarial y su enfoque en la actualidad, no solo a nivel local sino también 
a nivel nacional e internacional. Se analizó si existe una influencia positiva entre el 
marketing relacional en la fidelización de los clientes. 
1.1 Realidad problemática: 
Hoy en día vemos que el mundo empresarial ha cambiado constantemente, 
ya que décadas atrás se regía más por generar ventas y así obtener ingresos, muy 
poco se preocupaban por sus clientes o sus empleados es por ello que gracias a la 
globalización se ha generado nuevas oportunidades para Pymes y aquellas 
unidades de negocio que se encuentran en constante desarrollo, la cual va a 
generar una creciente competencia para empresas posicionadas en el mercado. 
El diario La República menciona que las pequeñas y medianas empresas 
emplean un papel fundamental en la economía peruana debido a que contribuyen 
a la creación del empleo, la disminución de la pobreza e incrementa el Producto 
Bruto Interno. El crecimiento de las Pymes fue en ascenso ya que en la actualidad 
representan el 99,5%, en tanto las empresas grandes llegan ocupar el 0,5% del 
total. 
En consecuencia es evidente que las Pymes se han convertido en papel 
fundamental para la economía de nuestro país; pero tienen un punto débil ya que 
la mayoría de estas Pymes no están capacitadas  o no tienen la experiencia 
suficiente de competir en el comercio internacional. La tecnología y la globalización 
han hecho que las empresas usen estrategias efectivas, las cuales les permita 
sobrevivir en el mercado y logren posicionarse en la mente del consumidor. Esto 
ha llevado el cambio en cuanto a gustos, preferencias y estilos de vida del 
consumidor. 
Debido a esto las empresas deben generar una serie de estrategias 
motivacionales para captar y atraer a más clientes o consumidores. Donde tendrán 
que aplicar diferentes tipos de estrategias de marketing, centrándose en obtener 
una relación a largo plazo y así lograr la fidelización. 
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El marketing relacional o también conocido como marketing de relaciones 
nos ayudara a medir que tanto la empresa como el cliente se sienten identificados, 
y así obtener relaciones duraderas que llegara a fidelizarlos generando rentabilidad 
para la empresa y cautivar nuevos clientes. Logrando persuadir, comunicar, orientar 
y lograr un posicionamiento en la mente del consumidor, con el objetivo de generar 
o motivar una acción de compra o consumo, en la que podamos satisfacer todas 
sus necesidades y expectativas. 
Esta investigación pretende aplicar un marketing relacional y su influencia en 
la fidelización de los clientes de la empresa GOBAZA S.A.C, donde trataremos de 
elevar el nivel de satisfacción de los clientes y así sentirse identificados con la 
empresa. Dicha empresa empezó como idea de negocio hace 20 años de manera 
informal y que recién en setiembre del 2016 logró constituirse como empresa.  
Este comienzo  le ayudo a impulsar y así captar nuevos clientes como 
también proveedores, los cuales fueron punto clave al crecimiento de la empresa 
en  la formación de nuevas alianzas y contratos como distribuidores.  La estructura 
del plan de marketing relacional para la empresa GOBAZA S.A.C, está conformada 
por los siguientes pasos que son necesarios para las exigencias particulares de la 
empresa. Por lo que se pretende dar, mejorar la imagen de la empresa y planear 
acciones que colaboren con el éxito.  
Realizar un análisis interno, nos detectó que la empresa no cuenta 
exactamente con un conocimiento sobre el marketing relacional y lo beneficiosa 
que esta será, ya que nos permitirá generar rentabilidad, reduciendo costos de 
publicidad y sobre todo captando nuevos nichos de mercado, en consecuencia 
generara la aparición de clientes potenciales. 
Esto permitirá que la empresa GOBAZA S.A.C pueda expandir su mercado 
y tratar de competir con otras empresas de su mismo rubro; implementar tecnología 
y generar nuevos nichos de mercados, debido a que deberá tratar que los 
consumidores se vuelvan clientes logrando la fidelización y posteriormente el 





1.2 TRABAJOS PREVIOS 
1.2.1 Trabajos previos internacionales 
Agualongo y Barragán (2011). En su tesis de licenciatura titulada “Plan de 
marketing relacional para la fidelización de clientes de la Cooperativa Ahorro y 
Crédito San Miguel LTDA. Catón San Miguel. Provincia Bolívar, año 2011”. El 
objetivo general fue desarrollar un plan de marketing que permita el mejoramiento 
de las relaciones y la fidelización de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 
San Miguel Ltda. La metodología de investigación que se aplico fue exploratorio y 
descriptivo, donde se realizó un análisis basado en la observación, el cual duro 
unos 3 meses de investigación. Se concluyó que dicha empresa no contaba con un 
plan de marketing relacional, por ello se recomendó que la cooperativa debe 
implementar estrategias de marketing relacional en la que cada cliente se 
familiarice con la cooperativa, para así llegar  a la fidelización de sus clientes 
actuales y potenciales. Con la finalidad de satisfacer sus necesidades, deseos y 
dirigirlos a un mismo objetivo para así lograr la fidelización. Basándose en la teoría 
de las 5 fuerzas de Michael Porter, esta teoría ayudara entender de manera 
estructurada el entorno competitivo de la empresa, que le ayudara a implementar 
estrategias eficientes, teniendo como prioridad la relación entre el cliente y la 
empresa. 
Landázuri y León (2012). En su tesis de licenciatura titulada “Marketing 
relacional, visión centrada en el cliente. Caso de estudio: Colegios particulares”. El 
objetivo general fue conocer cuál es el status que tiene el marketing relacional en 
los colegios particulares de clase media de la ciudad de Guayaquil y establecer 
cómo se construye las relaciones entre los diferentes actores del servicio educativo. 
Su metodología de investigación fue de un diseño no experimental transaccional. 
Se concluyó que el marketing de relaciones es una pieza fundamental para que los 
padres de familia matriculen a sus hijos en dichas instituciones, debido  a que se 
dejan guiar por recomendaciones y referencias de conocidos en cuanto a la 
enseñanza y el trato que les brinda dichas instituciones. Basándose en la teoría de 
las 4P’s, agregando 2P’s que vendría ser personas y procesos, pero enfocándose 
más en la variable cliente y priorizando las necesidades de los clientes y 
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satisfaciéndolos de manera continua para que así generemos un marketing de boca 
a boca, contando su experiencia vivida. 
Rodríguez (2014). En su tesis de licenciatura titulada “Marketing Relacional 
para las Microempresas de Servicios (Caso: Cafeterías del Municipio de Chalco 
Estado de México)”. El objetivo general fue diagnosticar los factores que permiten 
aplicar el marketing relacional para las microempresas de servicios (cafeterías) 
para mejorar las relaciones con los clientes y mantener un posicionamiento en el 
mercado. La metodología de investigación es de tipo cualitativo, donde se usó la 
recolección de datos. Se concluyó que la mayoría de las microempresas de 
cafeterías, no tienen conocimiento del marketing relacional ni los beneficios que 
esta dará para su empresa y generara mayor participación en el mercado y 
rentabilidad; los resultados de la encuesta señalaron que los propietarios no tienen 
interés de generar relaciones a largo plazo con el cliente por ello la mayoría de 
estos no son cautivos para la empresa y así no se genera la fidelización. Basándose 
en la teoría de la motivación humana de Maslow, lo cual trata de la jerarquía de las 
necesidades y factores que motivan a una persona. Se recomendó que dichas 
empresas deben aplicar el marketing relacional ya que es esencial para un negocio, 
así podrán mantener a sus clientes brindándoles una buena atención y un servicio 
y producto de calidad, generando satisfacción al cliente y llegando a fidelizarlo con 
la empresa.  
1.2.2 Trabajos previos nacionales 
Andrade (2016). En su tesis de licenciatura titulada “Plan de marketing 
relacional para la fidelización de clientes de la empresa Salubridad, Saneamiento 
Ambiental y Servicios S.A.C (SSAYS)”. El objetivo general fue medir la satisfacción 
de los clientes de la empresa Salubridad, Saneamiento Ambiental y Servicios S.A.C 
(SSAYS), y formular estrategias de marketing para la creación de valor del servicio 
de saneamiento ambiental. La metodología fue de tipo descriptiva.  Se basa en la 
teoría de las 4Ps, la teoría de los dos factores en la satisfacción al clientes. Se 
concluyó que es fundamental que la empresa y los clientes exista una excelente 
relación, como factores como la capacidad de respuesta, la imagen de los 




Tapia (2012). En su tesis de licenciatura titulada “El marketing relacional y 
su relación en la fidelización de los clientes actuales de la I.E.P. inicial de la 
urbanización en villa del norte – Los Olivos, año 2012”. El objetivo general de la 
tesis fue encontrar una relación entre el marketing relacional y su fidelización con 
los clientes de la institución educativa. La metodología que uso fue de tipo 
correlacional descriptiva debido a que se buscara determinar la relación que existe 
entre las variable (independiente y dependiente). Basándose en la teoría de las 
4P’s, centrando sus esfuerzos y atención en el cliente, asumiendo la importancia 
de establecer y mantener relaciones a mediano o largo plazo. Se concluyó que con 
más del 50% el marketing relacional se relaciona con la fidelización mediante una 
comunicación activa con el consumidor o cliente, y así fidelizarlo. Asimismo se 
recomendó que la empresa debería contar con una base de datos actualizada de 
sus clientes creando un desarrollo estratégico para así seleccionar un público 
objetivo mediante un proceso de segmentación, y poder posicionar el producto de 
la empresa consiguiendo satisfacción para el cliente y rentabilidad para la empresa; 
ofrecer promociones, calidad del producto, satisfacción al cliente generara un 
vínculo, creando un valor agregado. 
Vera (2015). En su tesis de licenciatura titulada “Fidelización de los Clientes 
en la empresa Michohard Perú S.A.C San Martín de Porres – 2014”. Su objetivo 
general fue determinar el grado de nivel de fidelización que tienen los clientes de la 
empresa. La metodología fue de tipo descriptiva, debido a que se recolecto datos 
de información sin manipular ningunas de las variables. Se concluyó que dicha 
empresa cuenta con un nivel de satisfacción media y que no cuenta con una base 
de datos la cual pueda recolectar información de sus clientes, por ende la empresa 
está perdiendo clientela. Para llegar  a una fidelización se debe poner énfasis en la 
vinculación con el cliente, que contrate o capacite a su personal en ofrecer un trato 
agradable, un servicio adecuado para que puedan marcar la diferencia y sobre todo 
generar estrategias de marketing relacional. Basándose en la teoría o estrategia 
del trébol de fidelización lo cual le ayudara a cautivas clientes y podrá generar un 





1.3 Teorías relacionadas al tema 
Variable independiente Marketing relacional  
El marketing relacional es la creación de relaciones satisfactorias con el 
cliente, con el único fin de captar nuevos clientes a largo plazo, buscando generar 
confianza y aportar valor a las personas, teniendo como resultado que la empresa 
y el consumidor puedan obtener  mejores beneficios de la relación. 
Marketing 
El marketing es una ciencia que busca satisfacer de manera plena las 
necesidades y deseos del consumidor  o cliente, por consecuente esto generara la 
permanencia de la empresa en el mercado, su crecimiento y la rentabilidad, para 
así llegar a posicionarse en la mente del consumidor y mantener su liderazgo en el 
mundo empresarial. 
Según Armstrong y Kotler (2013) nos refiere que:  
El marketing se ocupa de los clientes más que cualquier otra función de 
negocios [...] marketing es la gestión de relaciones redituales con los 
clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes mediante 
la promesa de un valor superior y conservar a los actuales mediante la 
entrega de satisfacción (p. 5). 
Según Lerma, Bárcena y Vité (2011), nos dice:  
“Toda organización política, social, empresarial, con o sin fines de lucro, esta 
insertada en un entorno determinado y satisface ciertas necesidades de algunos 
individuos que viven en esa comunidad” (p. 3). 
Según Lamb, Hair y McDaniel (2006) nos refiere que:  
El marketing tiene dos facetas: la primera es una filosofía, una actitud, 
una perspectiva u orientación administrativa que pone énfasis en la 
satisfacción del cliente. La segunda consiste en que el marketing es una 
serie de actividades que se utiliza  para implantar esta filosofía. Este es 
el  proceso del marketing (p. 6). 
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El marketing es una ciencia social que se encargara de estudiar los 
intercambios y transacciones de valor entre la empresa y el cliente. Por lo que se 
busca conocer, predecir y extraer cómo se forma, estimula, evalúan y mantienen 
los intercambios que implican una transacción de valor (Garcillán, y rivero, 2012). 
Objetivo del Marketing 
El objetivo del marketing va dirigido hacia una orientación en la satisfacción 
de las necesidades del cliente; diferenciándonos de la competencia y así obtener 
un beneficio; conocer  a nuestros clientes, sus deseos, vivencias; es la clave 
fundamental para que la empresa siga en el mundo empresarial (Sainz, 2008). 
Marketing Relacional  
Según Kerin, Hartley y Rudelius (2014) nos dice: 
[…] a las características distintivas del desarrollo y el mantenimiento de 
relaciones eficaces  con los clientes se les denomina marketing de 
relaciones, el cual vincula la organización con sus clientes, empleados, 
proveedores y otros socios, para derivar beneficios mutuos a largo plazo. 
(p.12). 
El marketing relacional es un método de gestión empresarial y comercial en 
el que podremos identificar a nuestros clientes, formando y cultivando lazos a largo 
plazo, creando y manteniendo vínculos entre la persona y la empresa para así 
obtener beneficios para ambas partes. Es por ello que se pasara de una estrategia 
general a una personalizada (Chiesa, 2009). 
Según el Dr. Berry (como se citó en Smith 2012):  
El marketing relacional es definido como un método para establecer, 
mantener y consolidar las relaciones con los clientes. En conclusión el marketing 
relacional nos ayudara a establecernos como empresa manteniendo una estrecha 
relación con el cliente. Como es mencionado por algunos autores es menos costoso 
mantener y retener a un cliente, que tratar de captar uno nuevo; para ello se debe 
aplicar estrategias de relación en el que estaríamos generando un marketing de 
boca a boca, se concluye que por establecer un buen servicio y satisfacer las 
18 
 
necesidades, el cliente contara sus experiencias vividas, como consecuencia 
atraería nuevos clientes y generaría rentabilidad. 
Importancia del marketing relacional 
Su importancia del marketing relacional radica principalmente en poder 
generar una relación a largo plazo a través de la satisfacción de sus necesidades, 
en la cual se valdrá del servicio al cliente y algunas estrategias que al ser bien 
enfocadas generara excelentes resultados y beneficiara a ambas partes.   
La importancia del marketing en el mundo empresarial es fundamental, 
porque desempeña un papel importante en la vida cotidiana de las personas, como 
la facilidad al realizar una compra o adquirir un servicio; ya sea guiado por la 
calidad, precio o promoción, publicidad o en su conjunto todos estos atributos 
(Satnton, Etzel, Michael y Walker, 2007) 
Teorías del marketing relacional 
Teoria la ventaja competitiva 
Michael Porter (1985) nos dice que la ventaja competitiva es el valor 
diferencial que una empresa emplea a sus clientes, ya sea bajando los precios 
bajos o diferenciando el producto, en otras palabras es cualquier caracteristica 
creada por una empresa para distinguirse del resto y así poder obtener un beneficio.  
Para lograr esta ventaja competitiva se debe trazar un plan de ventaja 
competitiva sostenible en el tiempo, por ello Porter nos menciona dos tipos de 
ventajas competitivas en el mercado que son el liderazgo en costo, la cual se basa 
en la capacidad de realizar un producto a un precio inferior que la competencia; el 
otro tipo es la diferenciación del producto que será la capacidad de ofrecer un 
producto mas atractivos o con un valor extra. Para ello se debe emplear tres 
estrategias ya sea en conjunto o individuales las cuales son: 
- El liderazgo en costos, esta estrategia  se basa en ofrecer un producto a bajo 
precio, por ello la empresa deberá  enfocarse en reducir los costos de producción. 
- La diferenciación, esta mas enfocado para empresas que desean crear nichos de 
mercado, debido a que se basara en crear un valor a un producto, un servicio al 
cliente mas especifico y capacitado , etc. 
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- El enfoque, consiste en especializarse en un segmento del mercado y ofrecer un 
producto que satisfaga a nuestro segmento. 
Dimensiones 
Sistema de Comunicación 
El sistema de comunicación se basara en recopilar información de nuestros 
clientes en cuanto sus gustos y preferencias para así crear una base de datos. Lo 
cual ayudara a la empresa poder entablar una relación de largo plazo. 
Según Chiesia (2009) nos dice que el objetivo estratégico será en lograr 
almacenar toda información transaccional como también la información racional 
necesaria, la cual nos permitirá poder diseñar un programa de marketing relacional 
o CRM (p. 215). 
Calidad de servicio 
La calidad de servicio aglomera diversas actividades estratégicas y 
planeadas con el único objetivo de mejorar constantemente el servicio brindado y 
así llegar a satisfacer al cliente en sus necesidades. 
Según Deming (1989) nos dice que: 
La calidad de servicio es la satisfacción de los clientes con respecto a 
cualquier servicio dado o artículo fabricado y según cualquier criterio, si 
es que tiene alguna opinión que ofrecer, mostrará una distribución que 
va desde la insatisfacción extrema a la mayor complacencia de gran 
satisfacción. (p.49). 
CRM (Customer Relationship Management) 
En conclusión el CRM viene hacer la materia final del nuevo marketing 
que se basa en visualizar a los clientes como individuos y no como grupos. 
Por ende, se debe optar por tener una comunicación más fluida y sencilla que 
llegue al cliente. Y así lograr un enfoque más amplio y profundo sobre la 
satisfacción del cliente y generar mayor rentabilidad. 
Según Lamb et al., (2006) nos refiere que: 
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Es una estrategia de negocio de toda la compañía diseñada para 
optimizar rentabilidad, los ingresos, y la satisfacción del cliente al 
enfocarse en grupos de clientes muy definidos o precisos. Esto se logra 
al organizar a la compañía alrededor de segmentos de clientes, al 
establecer y rastrear las interacciones del cliente a través de sus 
proveedores. (p. 660). 
 “Es el conjunto de estrategias de negocio, marketing, comunicación e 
infraestructura tecnológicas, diseñadas con el objetivos de construir una relación 
duradera con los clientes, identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus 
necesidades” (Pinela y Plúas, 2013, p.26). 
Según Barquero (Como se citó en Alcaide, 2010), refiere que el CRM es un 
modelo que ha revolucionado mucho a las personas pero que a su vez, muchas de 
las empresas proveedoras de paquetes informáticos la han aplicado sin antes 
estudiarlas o saber de qué se trata, con la simple razón de vender y ganar; el cual 
lleva un error de marketing relacional y por ende muy pocas veces llega a la 
fidelización de los clientes. 
Tipos de CRM: 
Según Croxatto, H. (2005), no dice: 
Existen tres tipos de CRM distintos, que son: 
CRM Operacional; es la base fundamental del CRM, y se centra más en 
funciones de contabilidad y finanzas por ello es interno y va relacionado a la 
actividad que realiza la empresa y la mejora de los procesos; como 
consecuencia indirecta nos dará la mejora de la relación con los clientes. 
Obteniendo información o una base de datos. 
CRM Analítico; nos proporciona medir y entender la interacción de los 
clientes y sus reacciones a distintas situaciones ofrecidas por la empresa, 
tratando de explotar y analizar toda información que contiene bases de datos 
sobre los clientes, para conocerlos y satisfacer sus necesidades. 
CRM Colaborativo; su característica es la interacción a través de diferentes 
canales de comunicación, entre la empresa y el cliente. Así la empresa 
puede establecer un vínculo ofreciendo un producto o servicio adecuado a 
21 
 
sus necesidades aprovechando la multitud de canales que ofrece un CRM 
(pp. 38 – 39). 
Variable dependiente  
Fidelización de los clientes 
En el ámbito empresarial es una estrategia de marketing usada por 
empresas que buscan posicionarse en el mercado, debido a que les permite 
conseguir clientes fieles y mantener una relación a largo plazo ya sea por ofrecer 
un producto o servicio. La fidelización es cuando un cliente es fiel a nuestra 
empresa y se identifica con nuestra cultura, comparte sus experiencias y la 
empresa satisface sus necesidades, deseos y aumenta su satisfacción.  
Según Chiesa (2009) refiere que la fidelización es donde se va a desarrollar 
una relación con el cliente para así poder prever a sus necesidades y mantenerlos 
satisfechos. En conclusión es dar un paso más adelante, poder agregarle valor y 
fortalecer esa relación entre cliente y empresa. 
Cuando nos referimos a la fidelización de los clientes, es la relación que 
existe entre consumidor y empresa; que fue formándose debido a las experiencias 
dadas y el servicio brindado al momento del consumo. Las empresas que poseen 
clientes leales, tienen a disponer de un activo el cual siempre va a generar un 
beneficio positivo a la empresa. Por ello la fidelización va más allá de ofrecer un 
producto, su principal función es establecer relaciones y mantenerlas. 
Teoría de la motivación humana o de las necesidades de Maslow 
Esta teoría fue propuesta por Maslow, se basa  de una jerarquía en forma de 
pirámide de 5 necesidades ordenadas jerárquicamente en forma ascendente que 
motiven a las personas, la cual está en base a la importancia para la supervivencia 
y la capacidad de motivación. Las cuales son: 
- Necesidades fisiológicas, son las que forman el primer nivel como beber, comer, 
respirar, etc, son funciones vinculadas a la supervivencia. 
- Necesidad de seguridad, está en el segundo nivel la cual abarca la integridad 




- Necesidad de afiliación, se va a presentar cuando las necesidades anteriores 
están satisfechas, debido a que aquí se basara en la naturaleza social del ser 
humano. 
- Necesidad de reconocimiento, esta necesidad se relaciona con el dinero, el 
estatus, el poder y empleo lo que nos define dentro de la sociedad. 
- Necesidad de auto realización, se encuentra en la cima de la pirámide, la cual se 
basara en opiniones ajenas que estarán vinculadas a la personalidad del 
individuo. Para Maslow, esta última necesidad busca una calidad de vida,  como 
también afirma que estas necesidades no se manifiestan de la misma manera en 
todas y pueden parecer otro tipo de necesidades. 
Dimensiones 
Satisfacción del cliente 
Según Lamb et al., (2006) nos dice: 
La satisfacción del cliente es una constante valoración que se hace de un 
producto o servicio, por ello se ha llegado a cumplir sus necesidades y expectativas 
de los clientes. Es fundamental tener satisfechos a nuestros clientes para así atraer 
nuevos clientes, con un menor costo en marketing. 
Una empresa con altos niveles de satisfacción será un punto clave para 
fidelizar a los clientes, como sucedió en Japón con la empresa Uber, la cual fracaso 
de manera espontánea ya que no surgió la necesidad de protestas o reclamos por 
la competencia que serían las empresas de taxi, simplemente los usuarios no 
usaban la aplicación; el fracaso de Uber se dio debido a que Japón cuenta con uno 
de los mejores servicios de taxi, el nivel de satisfacción que presentan las empresas 
de Japón son elevadísimas; el precio de Uber es mayor, la demanda de taxis es 
alta, por ello el buen trato es esencial y fundamental para una empresa u 
organización. 
Nicho de mercado 
El nicho de mercado se enfocado en una porción del segmento de un mercado en 
donde las personas tienen necesidades y características homogéneas, las cuales 
no se encuentran totalmente cubiertas por las ofertas del mercado. 
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Según Chirinos, (2011) nos refiere que:  
Un nicho de mercado es el término de mercadotecnia utilizado para referirse 
a la porción de un segmento de mercado en la que los individuos poseen 
características y necesidades semejantes, y donde estas últimas no están 
del todo cubiertas por la oferta general del mundo (p. 174). 
Características de nichos de mercado 
Según Chirinos (2011), nos dice que: Un nicho de mercado presenta las 
siguientes características: 
 Su tamaño es una porción pequeña de un segmento de mercado. 
 Es un grupo pequeño, ya sea de personas, empresas u organizaciones. 
 Sus necesidades son más específicas y son similares; ya que casi siempre 
comparten similitudes en sus deseos, por ello están aptos de pagar un poco 
más con tal de que cumplan con sus expectativas. 
 Es un grupo que presenta predisposición por adquirir un producto o servicio 
que cumpla con sus expectativas. 
 Cuentan con capacidad económica, hay veces sin importar el costo del 
servicio pero si la capacidad de satisfacción que este genere. 
 Requieren un servicio más personalizado. 
 Existe poca o ninguna empresa que oferte en nichos de mercado. 
 Su tamaño es lo necesario como para que genere rentabilidad (pp-175- 176) 
Estrategias de nichos de mercado 
Según Chan y Mauborgne (Como se citó en Chirinos, 2011): 
En su libro titulado La estrategia del océano azul (2008), se basa en que la 
mejor estrategia es no competir en el mercado sino buscar un océano azul, que 
significa nuevos mercados inexplorados, en los que ninguna empresa haya ofertado 
y que sea rentable. 
Esta estrategia nos ayudara a incrementar nuestra cartera de clientes como 
también crear y capturar nuevas demandas, con bajos costos y el incremento del 




Cuando nos referimos a clientes estamos señalando a la base fundamental 
de toda empresa, ya que sin ellos no existirá ni empresa ni organización; por ello 
como empresa debemos identificar los tipos de clientes con que contamos, a cuales 
nos vamos a dirigir y poder cautivar de manera permanente. Cada cliente, se 
distingue mediante gustos y preferencias a la hora de realizar o adquirir un servicio. 
Según Frederick y Thomas, The Loyalty Effect (Como se citó en Chiesa, 
2003) Concluye que el 10% de los clientes nos aportan el 50% de los beneficios 
para las empresas, pero si debemos saber cuáles nos aportan más volúmenes para 
la empresa. 
En el mundo empresarial encontraremos diversidad de tipos de clientes, 
como los clientes facturados, participativos directos activos, indirectos activos, 
inactivos, perdidos y potenciales pero ahora nos vamos a enfocar en uno solo, que 
son los clientes potenciales. 
Según Chiesa (2009) afirma que los clientes potenciales son personas que 
deberían formar parte de nuestra cartera de clientes, ya que como empresa 
estaríamos interesados en vender u ofrecer nuestro producto o servicio, pero que 
de momento ellos no los compran, por esta razón deberíamos captarlos en una 
futura oportunidad. 
1.4 Formulación del problema 
1.4.1 Problema general 
¿Cómo influye el marketing relacional en la fidelización de los clientes de GOBAZA 
S.A.C, San Martín de Porres, 2017? 
1.4.2 Problemas específicos 
P1: ¿Cómo influye el sistema de comunicación en la fidelización de los clientes de 
GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017? 
P2: ¿Cómo influye la calidad de servicio en la fidelización de los clientes de 
GOBAZA S.A.C, San Martin de Porres, 2017? 
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P3: ¿Cómo influye el CRM (Customer Relationship Management) en la fidelización 
de los clientes de GOBAZA S.A.C, San Martin de Porres, 2017? 
1.5 JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 
1.5.1 Justificación teórica 
Esta investigación se sustenta a base de conocimientos teóricos, como la 
teoría de la ventaja competitiva que estará relacionada a la variable independiente 
y la teoría de la motivación humana que estará relacionada con la variable 
dependiente  ya existentes, con el  objetivo de tratar de  describir y determinar la 
influencia de las variables, para poder establecer las hipótesis y analizar si es 
aceptada o nula. El estudio buscar analizar el marketing relacional y su influencia 
con la fidelización de los clientes de GOBAZA S.A.C. 
1.5.2 Justificación metodológica 
Para Mendéz (como se citó en Bernal, 2010) afirma que la justificación 
metodológica del estudio se dará cuando el proyecto realizado propone un nuevo 
método o estrategia de conocimiento confiable o viable para la comunidad 
científica. 
1.5.3 Justificación práctica 
Según Valderrama (2015). Afirma que la justificación práctica se manifestara 
el interés del investigador por acrecentar sus conocimientos, para que así pueda 
obtener el título académico deseado o contribuir con una investigación y a la 
solución de problemas que afecten a las empresas públicas o privadas. 
Su objetivo fue recolectar datos e información de estudios anteriores para 
poder compararlos y generar nueva información que sea útil para futuros estudios 
o la comunidad científica. En la que podemos afirmar que el marketing relacional 
influye de manera positiva al momento de la fidelización de los clientes. Con una 
gestión y la aplicación de estrategias, por ende la empresa GOBAZA S.A.C 





1.6 .    Objetivo 
1.6.1 Objetivo general 
Conocer la influencia del marketing relacional en la fidelización de los 
clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
1.6.2 Objetivos específicos 
Determinar la influencia del marketing relacional en el sistema de 
comunicación en fidelización de los clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de 
Porres, 2017. 
Determinar la influencia de la calidad de servicio en la fidelización de los 
clientes de GOBAZA S.A.C, San Martin de Porres, 2017. 
Determinar la influencia del CRM en la fidelización de los clientes de 
GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
1.7     Hipótesis 
1.7.1 Hipótesis general 
El marketing relacional influye de manera directa con la fidelización de los 
clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
1.7.2 Hipótesis específicos 
El sistema de comunicación influye de manera directa con la fidelización de 
los clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
La calidad de servicio influye directamente  con la fidelización de clientes de 
GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
El CRM (Customer Relationship Management) influye de manera directa con 







2.1 Enfoque de investigación 
El enfoque cuantitativo de esta investigación fue introducir las encuestas 
realizadas a una base de datos para luego ser procesadas mediante un programa 
estadísticos SPSS versión 24. 
Según Hernández et al. (2010): 
Un análisis cuantitativo de datos se analiza mediante una computadora u 
ordenador. Debido que ya nadie lo hace manualmente, ni aplicando formulas, en 
especial si el número de datos es extenso. Este análisis se efectúa a través de una 
matriz de datos utilizando un programa. 
2.2   Nivel de investigación 
La presente investigación es de nivel explicativo-causal, explicativo porque se van 
explicar las variables del objeto de estudio, de manera independiente para llegar a 
conocer las situaciones importantes, Y es causal, porque el propósito es analizar la 
influencia del marketing relacional en la fidelización de los clientes y así entender 
el objeto de estudio, y exponer las causas producidas en las variables. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010),  
En la investigación explicativa es un  proceso orientado no solo a describir 
un fenómeno o un hecho especifico sino busca establecer las causas producidas o 
que se encuentren detrás. Y porque se relacionan dos o más variables. 
Así mismo Namakforoosh, (2005) se afirma que la investigación causal se basa en 
que la variable independiente genere algunos cambios en la variable dependiente; 
este tipo de investigación tiene como prioridad evidenciar la relación de causa y 
efecto de un fenómeno. 
2.2.1 Tipo de investigación  
El tipo de investigación utilizada de acuerdo al fin es Aplicada, porque se 
estudió las posibilidades de aplicación de la nueva teoría para la solución de 
problemas de la vida real en el campo de investigación así como lo determina. 
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La investigación aplicada tiene por objetivo la generación de conocimiento 
con aplicación directa y a mediano plazo en la sociedad. Este tipo de estudios 
presenta un gran valor agregado por la utilización del conocimiento que proviene 
de la investigación básica. De esta manera, se genera riqueza por la diversificación 
y progreso del sector productivo. Así, la investigación aplicada impacta 
indirectamente en el aumento del nivel de vida de la población y en la creación de 
plazas de trabajo (Lozada, 2014). 
2.2.2 Diseño de investigación 
El diseño de la investigación fue no experimental debido a que las variables 
no se han alterado, es transversal ya que se va a recolectar datos a través de 
encuestas a una determinada población y solo se recopilo la información en un solo 
momento. 
Para Kenlinger (1979): “La investigación no experimental es cualquier 
investigación en la que resulta imposible manipular variables o asignar 
aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones” (p. 116). 
Así mismo según Hernández, Fernández y Baptista (2006) define “los 
diseños de investigación transversal, debido a que la recopilación se realiza en un 
solo momento” (p.152). 
2.2 Variables,  operacionalización 
Variable dependiente: Marketing Relacional 
Definición conceptual: 
Según Christopher, Payne y Ballantayne  (1994), nos refiere: 
El nuevo enfoque que se da al marketing es en base a sus relaciones 
entre la empresa y sus clientes, teniendo como punto clave la calidad y 
el servicio que se debe ser explotado para generar la satisfacción total 
para así crear una estrecha relación entre ambos y generar una relación 
a largo plazo. En efecto, el marketing relacional pretende cerrar ese ciclo 
entre marketing, calidad y servicio al cliente dando un nuevo pase a este 




El marketing relacional está enfocado en los clientes en otras palabras es 
una forma de crear nuevas relaciones con los clientes, satisfaciéndolos y así  
generar un vínculo más cercano, este tipo de marketing beneficiara a ambas partes 
tanto al cliente como a la empresa. 
Variable Independiente: Fidelización 
Definición conceptual: 
Según Alcaide (2015), nos dice que “La fidelización necesita del foco y la 
personalización, la adaptación a los mercados objetivos (…) No hay fidelidad sin 
orientar al cliente, sin obsesión por el cliente, sin la manía de superar sus 
expectativas del cliente, de sorprenderlo gratamente” (pp. 11-12) 
Definición operacional: 
La fidelización ayuda a la empresa a conseguir clientes fieles a  su producto 
o servicio, brindados. Debido a que el cliente lo va a adquirir con voluntad sin 
establecer algún compromiso, en otras palabras se generara una acción de compra. 
Tabla 1: Operacionalización de variable 
 






Tipos de comunicación 1 Ordinal 
Comunicación eficiente 2 
Medios de comunicación 3 
Calidad de servicio Infraestructura 4 
Atención al cliente 5 
Calificación del servicio 6,7 
CRM Base de datos 8,9 
Tecnología 10 
Fidelización Satisfacción del cliente Nivel de satisfacción 11,12 Ordinal 
Experiencia del cliente 13 
Nichos de mercado Nivel económico 14,15 
Decisión de compra 16 
Cliente potencial Atención personalizada 17 
Compra frecuente 18 
Cultura 19 
Fuente: Elaboración propia 
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2.3 Población y muestra 
2.3.1 Población 
La población fue determinada por 102 clientes de la empresa GOBAZA 
S.A.C, San Martín de Porres, 2017. Para el cual se realizara 1 encuesta a cada 
cliente. 
Según Carrasco, S. (2006), define a la población como “Es el conjunto de 
todos los elementos (unidades de análisis) que pertenecen al ámbito espacial 
donde se desarrolla el trabajo de investigación” (pp. 236-237). 
Según Jany (Como se citó en Augusto, 2006), “la totalidad de elementos o 
individuos que tienen ciertas características similares y sobre las cuales se desea 
hacer inferencia” (p. 164). 
2.3.2 Muestra 
Según Bernal (2010), afirma que la muestra es una parte de la población que 
se selecciona, debido a que de ahí se va a obtener la información necesaria para 
el desarrollo del estudio y sobre la cual se realizara la medición y la observación de 
las variables objeto de estudio. 




𝐸2(𝑁 − 1) + (𝑝. 𝑞)𝑍2
 
Donde: 
n: Tamaño de la muestra. 
N: Tamaño de la población. 
Z: Valor de la distribución normal estandarizada correspondiente al nivel de 
confianza, para el 95%, z = 1.96 
E: Máximo error permisible de un 5%. 
P: Proporción de la población que tiene la característica que nos interesa medir, 
esto es igual a 0.50. 
Fórmula muestreo probabilístico 
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q : Proporción de la población que no tiene la característica que nos interesa medir, 
es igual al 0.50. 
Aplicando la fórmula: 
𝑛 =
(0.50)(0.50)1.962. (102)
0.052(102 − 1) + (0.05)(0.05)1.962
 
n=80.76576799= 81 
La muestra determinada fue de 81 clientes de la empresa GOBAZA S.A.C, 
a encuestar. El muestreo es probabilístico y aleatoria debido a que toda la población 
puede participar. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnicas de instrumentos 
La técnica que se empleo fue la encuesta donde se utilizó de instrumento el 
cuestionario que contó con 19 preguntas las cuales estuvieron sujetas a sus 
variables y dimensiones para así analizar sus opiniones y actitudes en base al 
marketing relacional y su influencia en la fidelización del cliente. 
2.4.2 Validez 
El instrumento que se utilizó para la investigación ha sido sometido a juicio 
de expertos, para lo cual recurrimos a la opinión de docentes de reconocida 
trayectoria en la Escuela de Administración de la Universidad Cesar Vallejo, los 
cuales son: 
Experto Validez del instrumento 
Mg. Casma Zarate, Carlos. Si cumple 
Dr. Nerida Gladys Rey Córdova de Velázquez. Si cumple 
Dr. Costilla Castilla, Pedro. Si cumple 
Tabla 2: Elaboración propia 
Según Valderrama (2015) afirma: 
“Es una medida en que una prueba está relacionada con algún criterio. Es 
de suponer que el criterio con el que se compara tiene valor intrínseco como medida 
de algún rasgo o característica” (p.214). 
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Según Carrasco (2006) nos dice: 
La validez viene hacer un atributo de los instrumentos de investigación que 
se basara en medir con objetividad, precisión, veracidad y autenticidad todo aquello 
que deseamos medir de la variable de estudio. 
2.4.3. Confiabilidad del instrumento 
La confiabilidad se basa en la consistencia de resultados de un instrumento 
y medición, a través de una prueba estadística Alpha de Cronbach, en el que se 
medirá el grado de confiabilidad en base a los ítems del cuestionario. Para ello se 
realizó un trabajo piloto en la cual se encuesto a 10 clientes de la empresa GOBAZA 
S.A.C. 
Según Hernández  et al. (2014) “La confiabilidad de un instrumento y 
medición se refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo individuo u 
objeto produce resultados iguales” (p.200). 
Tabla 3.  
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 10 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 





Según la tabla 5, del Alpha de Cronbach se puede observar que se ha obtenido el 
0.890, lo cual indica un elevado grado de confiabilidad, en el cuestionario basado 
en 19 preguntas realizadas a las unidades de análisis, para ambas variables.  
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 






0,00 a +/- 0,20 Muy baja 
0,20 a 0,40 Baja 
0.40 a 0.60 Regular 
O,60 a 0,80 Aceptable 
0,80 a 1,00 Elevada 
Fuente: Hernández (2006, p.289) 
2.5  Métodos de análisis de datos 
La investigación es de tipo hipotético deductivo, será un medio utilizado 
para llegar a un fin. 
“consiste en un procedimiento que parte de unas aseveraciones en 
calidad de hipótesis y buscar refutar o falsear tales hipótesis, deduciendo de ellas 
conclusiones que deben confrontarse con los hechos” (Bernal, 2006, p.56). 
Se utilizó los Método Estadístico  para la presente investigación: 
Estadística Descriptiva: el cual incluye: tablas de frecuencias para 
observar el comportamiento de ambas variables y las dimensiones de estudio: 
crecimiento económico, generación de empleo y reducción de la pobreza y el Alfa 
de Cronbach, para determinar la fiabilidad del instrumento aplicado. 
Estadística inferencial: el cual incluye: la contratación de hipótesis que se 
usa para determinar el grado de relación que existe entre las variables y las 
dimensiones en estudio; el tipo de prueba de correlación de hipótesis se usara 
Pearson de acuerdo a los resultados obtenidos se determinara si se acepta o 
rechaza la hipótesis nula o la de la investigación con la regresión lineal y el Anova.  
2.6  Aspectos éticos 
La presente investigación es confiable; se respetó todos los aspectos 
metodológicos, teóricos y científicos; la veracidad de los resultados; el respeto por 
la propiedad intelectual de cada autor, el respeto por las convicciones políticas, 
religiosas y morales; responsabilidad social, política, jurídica y ética: respeto a la 





3.1 Análisis  descriptivos de resultados: 
Tabla 6. Variable independiente Marketing Relacional 







Nunca 11 13,6 13,6 13,6 
Casi Nunca 40 49,4 49,4 63,0 
Regularmente 14 17,3 17,3 80,2 
Casi Siempre 5 6,2 6,2 86,4 
Siempre 11 13,6 13,6 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
Fuente: elaboración propia.  
                            
                     Figura1. Gráfico de barra.                                      Figura 2. Gráfico porcentual. 
Interpretación: Según la tabla 6, figura 1 y 2, se observa que el 49,4% el 
cual representa a 40 clientes de la empresa GOBAZA S.A.C, opinaron “Casi nunca” 
aplican un marketing relacional, así también el 17,3%, el cual representa a 14 
clientes opinaron “Regularmente”, el 13,6% representado por 11 cliente opinaron 
“Nunca”, el otro 13,6% representado también por 11 clientes opinaron “Siempre” y 
el 6,2% el cual representa a 5 clientes opinaron “Casi siempre”. 
Dimensión 1: Sistema de comunicación 
Tabla 7.   Dimensión 1: Sistema de comunicación 





Válido Nunca 1 1,2 1,2 1,2 
Casi Nunca 44 54,3 54,3 55,6 
Regularmente 7 8,6 8,6 64,2 
Casi Siempre 14 17,3 17,3 81,5 
Siempre 15 18,5 18,5 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
Fuente: elaboración propia.  
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                 Figura 3. Gráfico de barra.                                        Figura 4. Gráfico porcentual. 
           Interpretación: Según la Tabla 7, figura 3 y 4, se observa que el 54,3% el 
cual representa a 44 clientes de la empresa opinaron “Casi nunca” aplican un 
sistema de comunicación, así también 18,5%, el cual representa a 15 clientes 
opinaron “Siempre”, el 17,2% representado por 14 clientes opinaron “Casi siempre”, 
el 8,6% el cual representa a 7 clientes opinaron “Regularmente” y el 1,2% 
representado por 1 cliente opino “Nunca”.  
Dimensión 2: Calidad de servicio 
 
Tabla 8.   Dimensión 2: Calidad de servicio 
 





Válido Nunca 2 2,5 2,5 2,5 
Casi Nunca 38 46,9 46,9 49,4 
Regularmente 9 11,1 11,1 60,5 
Casi Siempre 12 14,8 14,8 75,3 
Siempre 20 24,7 24,7 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
Fuente: elaboración propia.  
                                                
                 Figura 5. Gráfico de barra.                                Figura 6. Gráfico porcentual. 
36 
 
Interpretación: Según la tabla 8, figura 5 y 6 se observa que el 46,9% el 
cual representa a 38 clientes de la empresa opinaron “Casi nunca” aplican una 
calidad de servicio, el 24,7% el cual representa a 20 clientes opinaron “Siempre”, el 
14,8% representado por 12 clientes opinaron “Casi siempre”, el 11,11% 
representado por 9 clientes opinaron “Regularmente” y el 2,5% representado por 2 
clientes opinaron “Nunca”. 
Dimensión 3: CRM (Customer Relationship Management)  










Válido Nunca 7 8,6 8,6 8,6 
Casi Nunca 36 44,4 44,4 53,1 
Regularmente 7 8,6 8,6 61,7 
Casi Siempre 18 22,2 22,2 84,0 
Siempre 13 16,0 16,0 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
Fuente: elaboración propia.  
                        
                 Figura 7. Gráfico de barra.                                        Figura 8. Gráfico porcentual. 
Interpretación: Según la tabla 9, figura 7 y 8, se observa que el 44,4% el 
cual representa a 38 clientes de la empresa opinaron “Casi nunca” aplican un CRM 
(Customer Relationship Management), el 22,2% el cual representa a 18 clientes 
opinaron “Casi siempre”, el 16% representado por 13 clientes opinaron “Siempre”, 
el 8,6% representado por 7 clientes opinaron “Regularmente” y el otro 8,6% 




Variable dependiente: Fidelización de los clientes 
Tabla 10.  Fidelización de los clientes 





Válido Nunca 14 17,3 17,3 17,3 
Casi Nunca 42 51,9 51,9 69,1 
Regularmente 11 13,6 13,6 82,7 
Casi Siempre 3 3,7 3,7 86,4 
Siempre 11 13,6 13,6 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
Fuente: elaboración propia.  
                     
                 Figura 9. Gráfico de barra.                                        Figura 10. Gráfico porcentual. 
Interpretación: Según la tabla 10, figura 9 y 10, se observa que el 51,9% el 
cual representa a 42 clientes opinaron “Casi nunca” aplican una fidelización del 
cliente, el 17,3% representado por 14 clientes opinaron “Nunca”, el 13,6% 
representado por 11 clientes opinaron “Siempre y el otro 13,6% representado por 
11 clientes opinaron “Regularmente” y el 3,7% representado por 3 cliente opinaron 
“Casi siempre”. 
Dimensión 4: Satisfacción al cliente 
Tabla 11.   Dimensión 4: Satisfacción del cliente 





Válido Nunca 9 11,1 11,1 11,1 
Casi Nunca 43 53,1 53,1 64,2 
Regularmente 12 14,8 14,8 79,0 
Casi Siempre 4 4,9 4,9 84,0 
Siempre 13 16,0 16,0 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
Fuente: elaboración propia.  
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                 Figura 11. Gráfico de barra.                                        Figura 12. Gráfico porcentual. 
Interpretación: Según la tabla 11, figura 11 y 12, se observa que el 53,1% 
el cual representa a 43 clientes opinaron “Casi nunca” aplican una satisfacción del 
cliente, el 16% representado por 13 clientes opinaron “Siempre”, el 14,8% 
representado por 12 clientes opinaron “Regularmente” y el otro 11,1% representado 
por 9 clientes opinaron “Nunca” y el 4,9% representado por 4 cliente opinaron “Casi 
siempre”. 
Dimensión 5: Nichos de mercado 
 











Válido Casi Nunca 45 55,6 55,6 55,6 
Regularmente 4 4,9 4,9 60,5 
Casi Siempre 18 22,2 22,2 82,7 
Siempre 14 17,3 17,3 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
Fuente: elaboración propia.  
                                
               Figura 13. Gráfico de barra.                                       Figura 14. Gráfico porcentual. 
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Interpretación: Según la tabla 12, figura 13 y 14, se observa que el 55,6% 
el cual representa a 45 clientes opinaron “Casi nunca” aplican nichos de mercado, 
el 22,2% representado por 18 clientes opinaron “Casi siempre”, el 17,3% 
representado por 14 clientes opinaron “Siempre” y el otro 4,9% representado por 4 
clientes opinaron “Regularmente”. 
Dimensión 6: Cliente potencial 
Tabla 13.   Dimensión 6: Clientes Potencial 





Válido Nunca 2 2,5 2,5 2,5 
Casi Nunca 44 54,3 54,3 56,8 
Regularmente 7 8,6 8,6 65,4 
Casi Siempre 9 11,1 11,1 76,5 
Siempre 19 23,5 23,5 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
Fuente: elaboración propia.  
                             
               Figura 15. Gráfico de barra.                                       Figura 16. Gráfico porcentual. 
Interpretación: Según la tabla 13, figura 15 y 16, se observa que el 54,3% 
el cual representa a 44 clientes opinaron “Casi nunca” aplican clientes potenciales, 
el 23,5% representado por 19 clientes opinaron “Siempre”, el 11,1% representado 
por 9 clientes opinaron “Casi siempre”, el 8,6% representado por 7 clientes opinaron 






3.2 Prueba de las hipótesis 
3.2.1 Hipótesis General 
HG: El marketing relacional influye de manera directa con la fidelización de 
los clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
H0: El marketing relacional no influye de manera directa con la fidelización 
de los clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
H1: El marketing relacional si influye de manera directa con la fidelización de 
los clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
Significancia: sig.: 0.05, (95%, Z=1.96) 
Sig E < 0.05; Entonces se rechaza la H0. 
Sig E > 0.05; Entonces se acepta la H1. 
1) Analizar el resumen del modelo 
Interpretación: Según la tabla 14 nos indica que la correlación “R” de 
Pearson es 0.801, indicando que existe una correlación positiva considerable, 
demostrado en la tabla 17 de correlaciones. El “R” cuadrado (coeficiente de 
determinación) nos muestra que la variable independiente marketing relacional, 
está variando en un 74.1% con respecto a la variable dependiente Fidelización de 
los clientes. Según la tabla 18, dicho porcentaje es alto. 
2) Análisis de la varianza ANOVA 






cuadrática F Sig. 
1 Regresión 5000,741 1 5000,741 141,192 ,000b 
Residuo 2798,025 79 35,418   
Total 7798,765 80    
a. Variable dependiente: fidelización de los cliente 
b. Predictores: (Constante), Marketing Relacional 
Tabla 14.  
Resumen del modelo 
Modelo R R cuadrado R cuadrado 
corregida 
Error típ. de la 
estimación 
1 ,801ª ,741 ,737 5,95131 
                 Variables predictoras: (Constante), Marketing Relacional 
a. Variable dependiente: Fidelización del cliente 
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Interpretación: Según la tabla 15, la “F” de Fisher de valor igual a 141,192; 
que es mayor que Z=1.96, nos indica que se encuentra fuera de la zona de 
aceptación de la hipótesis, por lo tanto rechazamos la hipótesis nula y aceptamos 
la hipótesis general. Teniendo una significancia de ,000<005, corroborando la 
aceptación de la hipótesis general, esto quiere decir que el Marketing relacional si 
influye de manera directa con la fidelización de los clientes de GOBAZA S.A.C, San 
Martín de Porres, 2017.  
3) Tabla de Coeficientes 










t Sig. B 
Error 
estándar Beta 
1 (Constante) 14,803 3,652  2,794 ,000 
Marketing 
Relacional 
,846 ,071 ,801 23,882 ,000 
a. Variable dependiente: fidelización de los clientes. 
Interpretación: En la Tabla 16, se tiene el estadístico de Regresión Lineal t 
que tiene un valor de 23,882 que indica que está muy a la derecha de Z =1.96, es 
decir está en la zona de rechazo H0. 
Asimismo la significancia de t es 0.000 en comparación a la significancia planteada 
en la investigación es menor a 0.05, por lo que la regla de decisión obliga a rechazar 
la hipótesis nula, de esta manera se acepta la hipótesis general. 
La ecuación de Regresión Lineal es: 
Y = B0 + B1X 
Fidelización de los clientes = 14,803 + 0,846X (Marketing relacional) 
Según la tabla 16 el aporte de la variable marketing relacional tiene una 
variación en la variable fidelización de los clientes en un 84.6% el cual según la 
tabla 18 de porcentajes nos muestra que es de tendencia muy alta. Así mismo se 
observa B=,801 que mide una intensidad positiva considerable, el signo es positivo 
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eso significa que las variables están yendo en una misma dirección es decir que 
ambas variables son directamente proporcional 
Tabla 17. Escala de Coeficiente de correlación 
-0.90 = Correlación negativa muy fuerte. 
-0.75 = Correlación negativa muy 
considerable. 
-0.50 = Correlación negativa media. 
-0.25 = Correlación negativa débil. 
-0.10 = Correlación negativa muy débil. 
0.00 = No existe relación alguna entre las 
variables. 
+0.10 = Correlación positiva muy débil 
+0.25 = Correlación positiva débil. 
+0.50 = Correlación positiva media. 
+0.75 = Correlación positiva considerable. 
+0.90 = Correlación positiva muy fuerte. 
+1.00 = Correlación positiva perfecta. 
Fuente: Hernández, Fernández, y Bautista (2014, P.305) 
Tabla 18: Porcentajes 
Porcentajes Tendencias 
1% - 20% Muy baja 
21% - 40% Baja 
41% - 60% Moderado 
61% - 80% Alta 
81% - 100% Muy alta 
Fuente: Rivero (2005, p.190) 
3.2.2 Prueba de hipótesis especificas 
3.2.2.1 Prueba de hipótesis especifica 1 
HG: El sistema de comunicación influye de manera directa con la fidelización de 
los clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
H0: El sistema de comunicación no influye de manera directa con la fidelización 
de los clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
H1: El sistema de comunicación si influye de manera directa con la fidelización 
de los clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
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Por lo tanto: 
Significancia. Sig.: 0.05, (95%: Z = 1.96) 
Sig E < 0.05; Entonces se rechaza la H0. 
Sig E > 0.05; Entonces se acepta la H1. 
1) Analizar el resumen de modelo 
Tabla 19. Análisis del Resumen del modelo para las variables Sistema de comunicación y 
fidelización de los clientes. 
Resumen del modelo 
Modelo R R cuadrado R cuadrado 
corregida 
Error típ. de 
la estimación 
1 ,823ª ,746 ,745 4,760 
a. Variables predictoras: (Constante), sistema de  comunicación 
Interpretación: Según la tabla 19 nos indica que la correlación “R” de 
Pearson es 0.823, podemos decir que la dimensión Sistema de comunicación y la 
variable Fidelización de los clientes, tienen una correlación positiva considerable., 
demostrado en la tabla 17 de correlaciones. El Coeficiente de Determinación R 
cuadrado nos indica que la variable dependiente sistema de comunicación está 
variando en 74.6% por efecto de la variable fidelización de los clientes. Según la 
tabla 18, dicho porcentaje es alto. 
2) Análisis de ANOVA 
Tabla 20. Análisis del cambio que sufren la variable dependiente 
ANOVA 






Regresión 6308,122 1 6308,122 278,458 ,000b 
Residual 2152,105 79 22,654   
Total 8260,227 80    
a. Variable dependiente: fidelización del cliente. 
b. Variables predictores: (Constante), sistema de  comunicación 
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Interpretación: De la tabla 20, donde “F” de Fisher de valor igual a 278,458; 
es mayor que Z = 1.96, nos indica que se encuentra fuera del punto crítico o zona 
de aceptación de la hipótesis, por lo tanto rechazamos la hipótesis nula y 
aceptamos la hipótesis alterna; así mismo podemos observar que según la 
significancia ,000 < 005 corroborando la aceptación de la hipótesis alterna, esto 
quiere decir que, el sistema de comunicación si influye en la fidelización de los 
clientes de la empresa GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
3) Tabla de Coeficientes 
Tabla 21. Análisis de Coeficiente para las variables sistema de comunicación y fidelización 
de los clientes. 
Interpretación: Según la tabla 21, se tiene el estadístico de Regresión Lineal 
t que tiene un valor de 10,687; que indica que está muy a la derecha de Z = 1.96, 
es decir está en la zona de rechazo de Ho. Asimismo la significancia de t es 0.000 
en comparación a la significancia planteada en la investigación es menor a 0.05, 
por lo que la regla de decisión obliga a rechazar la hipótesis nula, de esta manera 
se acepta la hipótesis alterna. 
La ecuación de Regresión Lineal es. 
Y = B0 + B1X 
Fidelización de los clientes = 10,890 + 0,739X (Sistema de comunicación) 
Según la tabla 21 el aporte de la dimensión sistema de comunicación tiene 
una variación en la variable fidelización de los clientes en un 73.9% el cual según 
la tabla 18 de porcentajes nos muestra que es de tendencia alta. Así mismo se 
Coeficientesa 















,739 ,080 ,823 10,687 ,000 
a. Variable dependiente: fidelización del Cliente 
45 
 
observa B=,823 que mide una intensidad positiva considerable, el signo es positivo 
eso significa que las variables están yendo en una misma dirección es decir que 
ambas variables son directamente proporcional. 
3.2.2.2 Prueba de hipótesis especifica 2 
HG: La calidad de servicio influye de manera directa con la fidelización de los 
clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
H0: La calidad de servicio no influye de manera directa con la fidelización de los 
clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
H1: La calidad de servicio si influye de manera directa con la fidelización de los 
clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
Por lo tanto: 
Significancia. Sig.: 0.05, (95% : Z = 1.96) 
Sig e < 0.05; Entonces se rechaza la H0. 
Sig e > 0.05; Entonces se acepta la H1. 
1) Analizar el resumen del modelo 
Tabla 22. Análisis del Resumen del modelo para las variables Calidad de servicio y 
fidelización de los clientes. 
Resumen del modelo 
Modelo R R cuadrado R cuadrado 
corregida 
Error típ. de la 
estimación 
1 ,809ª ,755 ,754 4,674 
a. Variables predictoras: (Constante), Calidad de servicio 
Interpretación: Según la tabla 22 nos indica que la correlación “R” de 
Pearson es 0.809, indicando que existe una correlación positiva considerable, 
demostrado en la tabla 17 de correlaciones. El “R” cuadrado (coeficiente de 
determinación) nos muestra que la dimensión calidad de servicio, está variando en 
un 75.5% con respecto a la variable dependiente Fidelización de los clientes. Según 
la tabla 18, dicho porcentaje es alto. 
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2) Análisis de varianza ANOVA 
Tabla 23. Análisis del cambio que sufren variable dependiente 
ANOVA 






Regresión 6384,707 1 6384,707 292,239 ,000b 
Residual 2075,520 79 21,848   
Total 8460,227 80    
a. Variable dependiente: fidelización del cliente. 
b. Variables predictoras: (Constante), Calidad de servicio 
Interpretación: De la tabla 23, donde la “F” de Fisher de valor igual a 
292,239; que es mayor que Z=1.96,nos indica que por encontrarse fuera zona de 
aceptación de la hipótesis por lo tanto rechazamos la hipótesis nula y aceptamos la 
hipótesis alterna, así mismo podemos observar que según la significancia ,000 < 
005 me hace que decida que rechace la hipótesis nula, es decir la calidad de 
servicio si influye de manera directa con la fidelización de los clientes de la empresa 
GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 2017. 
3) Tabla de Coeficientes 
Tabla 24. Análisis de Coeficiente para las variables Calidad de servicio y fidelización de los 
clientes. 
Coeficientesa 





B Error típ. Beta 
1 
(Constante) 10,994 1,165 
 
4,582 ,000 
Calidad de servicio ,741 ,078 ,809 12,095 ,000 
a. Variable dependiente: fidelización del cliente. 
Interpretación: En la tala 24, se tiene el estadístico de Regresión Lineal t 
que tiene un valor de 12,095; que indica que está muy a la derecha de Z = 1.96, es 
decir está en la zona de rechazo de Ho. Asimismo la significancia de t es 0.000 en 
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comparación a la significancia planteada en la investigación es menor a 0.05, por 
lo que la regla de decisión obliga a rechazar la hipótesis nula, de esta manera se 
acepta la hipótesis alterna. 
La ecuación de Regresión Lineal es. 
Y = B0 + B1X 
Fidelización de los clientes = 10,994 + 0,741X (Calidad de servicio) 
Según la tabla 24 el aporte de la dimensión calidad de servicio tiene una 
variación en la variable fidelización de los clientes en un 74.1% el cual según la 
tabla 18 de porcentajes nos muestra que es de tendencia alta. Así mismo se 
observa B=,809 que mide una intensidad positiva considerable, el signo es positivo 
eso significa que las variables están yendo en una misma dirección es decir que 
ambas variables son directamente proporcional. 
3.2.2.3 Prueba de hipótesis especifica 3 
HG: El CRM (Customer Relationship Management) influye de manera directa 
con la fidelización de los clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 
2017. 
H0: El CRM (Customer Relationship Management) no influye de manera directa 
con la fidelización de los clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 
2017. 
H1: El CRM (Customer Relationship Management) si influye de manera directa 
con la fidelización de los clientes de GOBAZA S.A.C, San Martín de Porres, 
2017. 
Por lo tanto: 
Significancia. Sig.: 0.05, (95% : Z = 1.96) 
Sig e < 0.05; Entonces se rechaza la H0. 






1) Análisis el resumen del modelo  
Tabla 25. Análisis del Resumen del modelo para las variables el CRM (Customer 
Relationship Management)   y fidelización de los clientes. 
Resumen del modelo 
Modelo R R cuadrado R cuadrado 
corregida 
Error típ. de la 
estimación 
1 ,718a ,687 ,665 ,478 
a. Variables predictoras: (Constante), CRM 
Interpretación: Según la tabla 25 nos indica que la correlación de “R” 
Pearson es 0.718, indicando que existe una correlación positiva considerable, 
demostrado en la tabla 17 de correlaciones. El “R” cuadrado (coeficiente de 
determinación) nos muestra que la dimensión CRM (Customer Relationship 
Management) está variando en un 68,7% con respecto a la variable fidelización de 
los clientes. Según la tabla 18, dicho porcentaje es alto. 
2) Análisis de la varianza ANOVA 
Tabla 26. Análisis de varianza de las variables CRM (Customer Relationship Management) 
y fidelización de los clientes 
ANOVA 






Regresión 70,042 1 70,042 505,788 ,000b 
Residual 4,708 79 ,138   
Total 74,750 80    
a. Variable dependiente: fidelización del cliente. 
b. Variables predictores: (Constante), CRM. 
Interpretación: De la tabla 26, donde la F de Fisher de valor igual a 505,788; 
nos indica que por encontrarse fuera zona de aceptación de la hipótesis no hay 
condiciones para aceptar la hipótesis nula y acepte la hipótesis alterna.  Teniendo 
una significancia ,000 < 005, corroborando la aceptación de la hipótesis alterna, 
esto quiere decir que la dimensión CRM (Customer Relationship Management) está 
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relacionada con la fidelización de los clientes de la empresa GOBAZA S.A.C, San 
Martín de Porres, 2017. 
3) Tabla de Coeficientes 
Tabla 27. Análisis de Coeficiente para las variables CRM (Customer Relationship 
Management)  y fidelización de los clientes. 
 
Interpretación: En la tala 27, se tiene el estadístico de Regresión Lineal t 
que tiene un valor de 22,490; que indica que está muy a la derecha de Z = 1.96, es 
decir está en la zona de rechazo de Ho.  Asimismo la significancia de t es 0.000 en 
comparación a la significancia planteada en la investigación es menor a 0.05, donde 
la regla de decisión obliga a rechazar la hipótesis nula, de esta manera se acepta 
la hipótesis alterna. 
La ecuación de Regresión Lineal es. 
Y = B0 + B1X 
Fidelización de los clientes = 9,618 + 0,854X (CRM) 
Según la tabla 27 el aporte de la dimensión CRM (Customer Relationship 
Management) tiene una variación en la variable fidelización de los clientes en un 
85,4% el cual según la tabla 18 de porcentajes nos muestra que es de tendencia 
muy alta. Así mismo se observa B=,718 que mide una intensidad positiva 
considerable, el signo es positivo eso significa que las variables están yendo en 













9,618   ,152  4,054 ,000 
CRM ,854   ,038 ,718 22,490 ,000 




Se cumplió el objetivo general de esta investigación, lo cual fue determinar 
la influencia del marketing relacional en la fidelización de los clientes de GOBAZA 
S.A.C., San Martín de Porres, 2017. Donde se observó que dicho objetivo tiene 
coherencia con la tesis de Agualongo y Barragán (2011), titulada “Plan de marketing 
relacional para la fidelización de clientes de la Cooperativa Ahorro y Crédito San 
Miguel Ltda. Catón San Miguel. Provincia bolívar, año 2011”, en ambos casos se 
obtuvo como resultado rechazar la hipótesis nula y se acepta la hipótesis general. 
Se cumplió el objetivo general de esta investigación, con respecto a la tesis 
de Andrade (2016), titulada “Plan de marketing relacional para la fidelización de 
clientes de la empresa Salubridad, Saneamiento Ambiental y Servicios S.A.C 
(SSAYS)”, con respecto a sus resultados se obtuvo que la calidad de servicio influye 
en la fidelización de los clientes teniendo como resultado t de significancia es .000, 
rechazando la hipótesis nula y aceptando la hipótesis alterna. 
Así mismo,  se hayo una coincidencia con el objetivo general, con respecto 
a la tesis de Landázuri y León (2012), titulada  “Marketing relacional, visión centrada 
en el cliente. Caso de estudio: Colegios particulares”, el cual tuvo como resultado 
que un sistema de comunicación influye de manera positiva en la fidelización de los 
clientes, por lo tanto se rechazó la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
Se cumplió el objetivo general de esta investigación con respecto a la tesis 
de Vera (2015), titulada “Fidelización de los Clientes en la empresa Michohard Perú 
S.A.C San Martín de Porres – 2014”. Se observó que el CRM (Customer 
Relationship Management) influye de manera positiva en la fidelización de los 
clientes, teniendo como resultado rechazar la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna. 
Se encuentra una coincidencia del el objetivo general de esta investigación 
con respecto a la tesis de Rodríguez (2014), con su tesis titulada “Marketing 
relacional para las Microempresa de Servicios (Caso: Cafeterías del Municipio de 
Chalco Estado de México)”. Donde se obtuvo como resultado que un marketing 
relacional proporcionara un posicionamiento de la empresa, a su vez influirá en la 
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fidelización de los clientes. Teniendo como resultado rechazar la hipótesis nula y 
aceptar la hipótesis alterna. 
 Así mismo también encontramos que nuestro objetivo general coincide con 
la tesis de Tapia (2012) titulada “El marketing relacional y su relación en la 
fidelización de los clientes actuales de la I.E.P. inicial de la urbanización en villa del 
norte – Los Olivos, año 2012”, Se observó que la satisfacción del cliente y la 
creación de nichos de mercado influye de manera positiva en la fidelización de los 
clientes, teniendo como resultado rechazar la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna. Donde también aplica la teoría de las 4 P’s. Teniendo como resultado 
emplear un sistema de CRM (Customer Relationship Management), donde 
podremos tener una base de datos de nuestros clientes a su vez segmentar de 




















1. Se determinó que existe una influencia significativa del marketing relacional 
en la fidelización de los clientes, por ende concluyo que un cliente 
identificado con la empresa nos dará como resultado un cartera de cliente y 
generando un hábito de compra nos proporcionara rentabilidad a su vez el 
beneficio de obtener un marketing de boca a boca mediante las 
recomendaciones.  
 
2. Se determinó que existe una influencia significativa del sistema de 
comunicación en la fidelización de los clientes. Se concluye que es 
importante para una empresa generar un sistema de comunicación estable 
y sobre todo efectiva donde podremos llegar a ellos de manera fácil y sobre 
ofreciendo incentivos que hagan que el cliente sienta que es nuestra 
prioridad. 
 
3. Se determinó que existe una influencia significativa de la calidad de servicio 
en la fidelización de los clientes, por lo que podemos concluir establecer un 
servicio de calidad con estándares que motiven a nuestro cliente en realizar 
una acción de compra y así poder generar una satisfacción que nos 
proporcionara la recomendación a otros consumidores. 
 
4. Se determinó que existe una influencia significativa del CRM (Customer 
Relationship Management) en la fidelización de los clientes, el que se 
concluye que crear una base de datos de nuestros clientes nos generara 
establecer una relación cercana en el que el cliente se pueda identificar con 








Analizando los resultados de esta investigación se propone las siguientes 
recomendaciones: 
1. Se propone establecer evaluaciones constantes donde se midan las 
necesidades del cliente y consumidor, opinando de nuestros productos y del 
servicio brindado por la empresa. 
 
2. Se propone identificar el canal adecuado para cada cliente, utilizando 
herramientas que no generen gasto para ambos, teniendo en cuenta sus 
horarios y disponibilidad. En la cual el cliente no se sienta presionado y 
pueda también sentirse libre. Donde también debemos segmentar a 
nuestros clientes para implantar estrategias que vayan de acuerdo con sus 
intereses en común. 
 
3. Se propone capacitar al personal e incentivarlos no solo con descuentos, 
bonos sino también con cursos de preparación, para así lograr mejores 
resultados. Pero también se debe aplicar un modelo de fidelización que 
integre a los objetivos generales de la empresa, donde involucre a todos los 
empleados de la empresa. 
 
4. Se propone que la empresa debe tomar enserio la aplicación de estrategias 
de relaciones y modelos de CRM (Customer Relationship Management) 
dentro de su organización, ya que le ayudara a mejorar sus resultados y 
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Anexo 1. Instrumento 
Cuestionario 
A continuación se presenta las siguientes preguntas con alternativas, se le pide por favor 
leer de manera detenida y marcar una repuesta por pregunta
1. ¿Considera apropiado los volantes y 
las llamadas telefónicas como tipos de 
comunicación adecuadas para la 
oferta de sus productos? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
2. ¿Siempre queda satisfecho con la 
información brindada? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
3.  ¿Los medios de comunicación usados 
por la empresa son adecuados para la 
oferta de sus productos? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
4. ¿Se encuentra satisfecho con el 
ambiente ofrecido por la empresa a la 
hora de atenderlo? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
5.  ¿Está de acuerdo con la atención 
ofrecida por el personal? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
6. ¿Está de acuerdo con el tiempo de 
entrega de los productos? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
7. ¿Recibe sus productos de acuerdo a 
la orden generada?  
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
8.  ¿Está satisfecho con la herramienta 
usada al momento de buscar su 
información? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
9. ¿Cree usted que la empresa tiene una 
adecuada gestión de sus datos que 
contribuye a generar una mejor 
relación entre ambas partes? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
10. ¿La empresa cuenta con la tecnología 
adecuada para ofrecerle un servicio 
eficiente? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 





11. ¿La empresa GOBAZA S.A.C 
satisface todas tus necesidades a 
diferencia de la competencia? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
12. ¿Se siente conforme con la empresa 
por el servicio y producto brindado? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
13. ¿Alguna vez recomendó a la empresa 
con otras personas? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
14. ¿El precio influye en su decisión de 
compra? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
15. ¿Está de acuerdo con los incentivos 
de promociones brindados por la 
empresa? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
16. ¿Cuándo usted va a comprar se dirige 
directo a la empresa GOBAZA S.A.C? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
17. ¿Cada cuánto tiempo la empresa 
implementa un programa de visitas 
personalizadas? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
18. ¿Con que frecuencia asiste usted al 
establecimiento a realizar su compra? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
19. ¿Usted como cliente se siente 
identificado con la cultura de la 
empresa? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) Regularmente 


























































Anexo 6: Validación de los especialistas de experto 3 
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